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La  presente investigación tiene como objetivo general el demostrar la relación que existe 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018. Es de diseño no experimental de corte transversal y de tipo 
descriptivo – correlacional para poder analizar la relación de las variables. Se aplicó un 
cuestionario conformado por 20 preguntas dirigido a 217 clientes que presentaron reclamos 
durante los últimos 3 meses de la investigación. Los resultados obtenidos,  evidenciaron un 
coeficiente de correlación de Rho=0,518 y un nivel de significancia p=0,003 (p<0.05), por lo 
que se concluye que existe una correlación positiva fuerte entre las variables de estudio, es 
decir, si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. 




The general objective of this research is to demonstrate the relationship between quality 
service and customer satisfaction in claims area of Cálidda, Los Olivos, 2018. It is a non-
experimental cross-sectional design and descriptive in nature correlation to be able to analyze 
the relationship of the variables. A survey consisting of 20 questions we applied to 217 
customers who filed claims during the last 3 months of the research. The results obtained, 
showed a correlation coefficient of  Rho=0,518 and a significance level p=0,003 (p<0.05), so 
it is concluded that there is a strong positive correlation between the study variables, it means, 
there is a relationship between quality service and customer satisfaction. 
Key words: Quality service, customer satisfaction.   
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I. INTRODUCCIÓN  
1.1. Realidad problemática 
En la actualidad existen diversas empresas que brindan el servicio de gas natural no solo para 
uso comercial e industrial, sino también para uso doméstico. Esto debido a que se considera 
mucho menos dañina para el medio ambiente y resulta a un precio mucho más accesible a 
diferencia de las otras fuentes de energía. Sin embargo, como en todo servicio ofrecido, se han 
presentado aspectos de poca aceptación por parte de los clientes. 
A nivel internacional, Promigas es una de las empresas más antiguas en el sector de gas 
natural en Colombia y ha generado un impacto económico, social y ambiental positivo en el 
país por las características de su servicio, pese a ello también ha mostrado pequeñas 
debilidades. Según un Informe Anual de Gestión realizado en el 2015; con la finalidad de 
implementar junto a los clientes , planes de acción que ayuden a aprovechar las oportunidades 
de mejora detectadas;  se observa un análisis del 2013 en adelante, que demuestra que la calidad 
general de los servicios tuvo una caída en total del 14%, mientras que la satisfacción con los 
procesos de cara al cliente, como la atención de quejas y reclamos cayó en un 21% siendo el 
segundo de los aspectos con mayor porcentaje negativo. Por lo que, de acuerdo a lo señalado 
por los clientes, se debería agilizar los tiempos de respuesta frente a requerimientos, en cuanto a 
quejas, reclamos y atención de solicitudes para mostrar mejoras en el servicio. 
A nivel nacional, según  Macrogestión  (2014) en un su artículo web menciona  que de 
acuerdo al “Reporte anual de quejas gestionadas por la Oficina Defensorial de Lima Norte en 
materia de servicios públicos durante el 2013”, las empresas con mayor número de quejas y 
reclamos recibidos fueron Sedapal y Edelnor, presentando un incremento considerable en 
relación al año anterior, por motivos como cobros excesivos, la interrupción del servicio, la 
negativa o demora para reparar fallas, así como el incumplimiento al debido proceso. Dicho 
reporte se realizó con la finalidad de mejorar la calidad de los servicios que ambas y otras 
empresas brindan, por lo que luego del análisis se decidió implementar nuevos centros de 




atención a sus reclamos. Así también se manifestó la disposición de trabajar en conjunto con la 
Defensoría del pueblo para mejorar en los aspectos que interfieren en la satisfacción del cliente. 
A nivel local, Cálidda S.A.C. es la primera empresa en brindar el moderno servicio de 
gas natural a la comunidad, siendo su mayor mercado potencial la capital del país. Cuenta con 
un centro de atención al cliente por distrito, para la presente investigación evaluaremos el 
centro ubicado en Los Olivos, sede Lima Norte. En la cual se ha detectado ciertas falencias 
debido a la cantidad de reclamos presentados por clientes en la empresa.  
La calidad de servicio es un tema que ha tomado gran fuerza en el ámbito 
organizacional, pues los clientes siempre exigen y merecen lo mejor cuando adquieren ya sea 
un producto o un servicio. Además,  resulta un pilar fundamental para el crecimiento y 
evolución de toda organización,  ya que sin duda alguna sin clientes no se podría tener éxito ni 
sobrevivir en el mercado, por ello se debe cuidar y velar siempre por mantener una buena y 
estrecha relación entre empresa y cliente. 
Por otro lado, la satisfacción del cliente, se rige por una serie de indicadores, sobre todo 
en el área de reclamos, en cuanto a la atención que perciben, la capacidad de respuesta que 
tenga la empresa; es decir la disponibilidad de información y la solución que esta pueda 
brindarle en un tiempo promedio adecuado, conociendo sus necesidades e inconvenientes, 
sabiendo lo que el cliente desea y espera.  
Un cliente satisfecho resulta sin lugar a duda un gran beneficio empresarial, pues este, 
será además un cliente fiel, capaz no solo de volver a la empresa por un nuevo producto o 
servicio, sino que también será capaz de contar su experiencia con gente de su entorno que 
podría convertirse en nuevos clientes para la empresa. 
Sabemos que no existe calidad sin satisfacción. Así como sabemos también que el grado 
o nivel de satisfacción del cliente que compra o recibe un producto o servicio está en función 
de la diferencia que existe entre sus percepciones y expectativas. 
La calidad en el servicio ofrecido por Cálidda resulta un tanto ineficiente lo que impide 
el logro de un alto nivel de satisfacción por parte de los clientes, esto debido a problemas 




contrato, distribución de factura y lectura errónea; por lo que generan una gran cantidad de 
reclamos al mes, reclamos que deben ser tratados a la brevedad posible para demostrar el 
compromiso de la empresa con los clientes. 
Las dificultades que se presentan respecto a la calidad del servicio brindado en el área de 
reclamos de la empresa se dan cuando el cliente se apersona a realizar su consulta, queja o 
reclamo y no recibe el trato ni la respuesta esperada lo que genera pérdidas pues pueden optar 
por la anulación del servicio. 
1.2. Trabajos previos 
1.2.1 Internacionales  
Toniut (2013) en el trabajo de investigación titulado “La medición de la satisfacción del 
cliente en Supermercados de Mar de Plata” para optar por el grado de Magister en 
Administración de Negocios en la Facultad de Ciencias Económicas y Sociales en  la 
Universidad Nacional de Mar de Plata, Argentina.  
La investigación empleó los enfoques cualitativo y cuantitativo para el estudio y 
medición de sus variables y fue de tipo descriptiva. El autor manifestó como objetivo principal 
el diseño e implementación de un nuevo modelo de ayuda para medir la satisfacción del 
cliente en los Supermercados de Mar de Plata en el comercio minorista de venta de alimentos. 
Para esta investigación se encuestó a mujeres y hombres mayores de 26 años que eran clientes 
de 4 supermercados con el mayor posicionamiento en el sector, donde se buscó evaluar las 
expectativas del cliente antes de decidirse por uno de los supermercados al que acudirá a 
realizar sus compras. Al concluir la encuesta y dicha evaluación se observó que todos 
presentaban resultados negativos en cuanto a la rapidez de atención y entrega pero también se 
consideró importante destacar que para evaluar la satisfacción del cliente es necesario revisar 
aspectos que influyen en él desde mucho antes de la compra, no solo después de haberla 
realizado. Sin embargo, los resultados negativos obtenidos no debían desmoralizar a las 
empresas, sino por el contrario, motivarlas a diseñar un plan de acción en función a su mejora 
no solo personal sino también competitiva. Por ello se recomendó una evaluación frecuente 




satisfacción y se debe tener en cuenta que para su medición existen diversos factores que 
permiten el diseño de un plan de acción en orientación a su mejora  
Abad y Pincay (2014) en la investigación llamada “Análisis de calidad del servicio al 
cliente interno y externo para propuesta de modelo de Gestión de calidad de una empresa de 
seguros de Guayaquil” para obtener el título profesional de Ingeniera Comercial Mención 
Marketing en la Universidad Politécnica Salesiana, Ecuador. 
La investigación se desarrolló bajo la modalidad descriptiva-analítica. Los autores 
plantearon como el principal objetivo de su investigación el implementar un modelo de 
gestión de calidad que les permitiera analizar el nivel de satisfacción que perciben los 
colaboradores y asesores productores de seguros, midiendo el trato recibido, la eficiencia del 
personal, rapidez en los procesos y la incidencia que estos tienen en la organización, es decir 
la calidad del servicio ofrecido. Para ello, se realizó una encuesta a clientes internos , 
conformada por 14 preguntas dirigidas básicamente a conocer la calidad del servicio ofrecido, 
la capacitación recibida y el compromiso que tienen con la empresa, así mismo se realizó una 
entrevista a los clientes externos, con 11 preguntas orientadas a evaluar los tiempos de 
respuesta, agilidad y calidad de servicio. A partir de los resultados obtenidos se observó que 
presentaban problemas tanto en la calidad de servicio como en la cultura organizacional. Por 
lo que se formularon propuestas de mejora como establecer una cultura de servicio a través de  
la implementación de parámetros para la atención a los clientes, parámetros que debieron ser 
cumplidos a cabalidad por el personal, así mismo supervisados y evaluados constantemente, 
para esto se consideró importante el motivarlos para el logro de los objetivos. 
Reyes (2014), en el trabajo de investigación denominado “Calidad de servicio para 
aumentar la satisfacción del cliente de la asociación SHARE, sede Huehuetenango” para optar 
por el título profesional de Licenciada en Administración de Empresas en la Universidad 
Rafael Landívar, Quetzaltenango, Guatemala. 
Para el desarrollo de la investigación se empleó el enfoque cuantitativo, diseño 
experimental y nivel explicativo, además el autor sostuvo como objetivo principal determinar 
cómo la calidad del servicio ofrecida por la asociación SHARE aumenta la satisfacción de sus 




la importancia de ofrecer un servicio de calidad, para ello se realizó una encuesta conformada 
por 6 preguntas dirigidas a los clientes y otra que constó de 29 preguntas dirigidas a los 
colaboradores de la empresa; las que dieron como resultado que SHARE tenía una debilidad 
por parte del servicio ofrecido por sus colaboradores, lo que se reflejaba en la poca 
satisfacción de sus clientes , en vista de dicha debilidad la autora decidió implementar un 
programa de calidad de servicio con el fin de capacitar correctamente al personal que labora 
en la empresa y otorgarle las herramientas necesarias para un mejor desenvolvimiento que se 
verá reflejado en la satisfacción de sus clientes. 
García (2013) en la tesis doctoral titulada “Efectos de la calidad de servicio y de la 
satisfacción del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de postventa de automoción 
españoles” para optar por el título de Doctor en Economía Aplicada en la Universidad de 
Alcalá, España. 
El investigador empleo el tipo de investigación longitudinal pues se mostró la evolución 
del comportamiento de las variables en un plazo de 2 años. Por otro lado, sostuvo como 
objetivo principal el estudio de la relación entre la calidad del servicio, la satisfacción del 
cliente, la fidelidad de los talleres oficiales y la lealtad a la marca a distintas empresas de 
automóviles en España, considerando también otros posibles factores que influyan en dicha 
relación. Buscó conocer y evaluar de qué manera se veía afectado el comportamiento de los 
clientes según su nivel de satisfacción. Para su desarrollo se emplearon diversas técnicas de 
recolección de datos y análisis centrándose en las marcas Premium y las marcas generalistas 
de nichos debido a la importancia de estudiar las diferencias entre ambas, los resultados de 
dicho estudio señalaron que existían otros factores mucho más influyentes en la lealtad del 
cliente que las variables de estudio, por lo tanto no había relación entre ellas. Entonces se 
recomendó a las marcas en general reforzar los valores agregados en sus ventas y optar por 
mecanismos de retención contractual para atraer y concentrar la fidelidad. 
Lascurain (2013), en la tesis “Diagnóstico y propuesta de mejora de calidad en el 
servicio de una empresa de unidades de energía eléctrica ininterrumpida” para obtener el grado 




La autora observó una gran inconformidad por parte de los clientes de la empresa de 
estudio, respecto a la calidad del servicio ofrecido antes, durante y posterior a la venta del 
producto, por lo que el objetivo principal de la investigación fue el diagnosticar los factores 
principales que influyen en la calidad del servicio ofrecido por la empresa, para elaborar un 
plan de mejora viable que contribuya a incrementar la satisfacción y lealtad de los clientes. 
Para ello, se emplearon entrevistas dirigidas a los clientes que fueron grabadas como notas de 
voz. La investigación fue de enfoque cualitativo  y de acuerdo con los resultados obtenidos 
luego de revisar y evaluar las entrevistas realizadas, se concluyó que para el cliente es 
importante que puedan resolver sus problemas a tiempo y que eso afecta de manera directa a 
su satisfacción. La propuesta de mejora realizada consistió en implementar un enfoque de 
procesos, capacitación del personal, educación al cliente, diferenciación, paquetes de bienes y 
servicios, actividades de mercadeo, diseño de cotizaciones, logística y manejo de quejas. En 
general, la propuesta de mejora abarca puntos con mucha más probabilidad viable de 
realización siendo los factores observados de mayor influencia en los clientes de la empresa. 
1.2.2 Nacionales 
Flores y Dávila (2017) en el trabajo de investigación “Evaluación de la calidad de servicio en 
el restaurante turístico el cántaro E.I.R.L. de Lambayeque” para optar por el título profesional 
de Licenciado en Administración de Empresas en la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo, 
Chiclayo. 
 Los autores mencionan que el fin de la investigación fue evaluar si el cliente distingue 
la calidad del servicio ofrecido por el restaurante como la mejor a diferencia de la 
competencia, con el propósito de establecer un conjunto de estrategias y tácticas que 
contribuyan con la mejora de dicha calidad y al mismo tiempo contribuyan a una mayor 
satisfacción del cliente. La investigación es descriptiva de tipo observacional con un enfoque 
mixto ya que tuvo una parte cualitativa y otra cuantitativa, para ello se elaboró y aplicó un 
cuestionario conformado por 22 ítems dirigidos a 80 clientes entre 25 y 70 años que 
colaboraron para la recopilación de información que luego fue procesada y evaluada por los 
investigadores. Al final de esta investigación se llegó a la conclusión de que los clientes se 
sienten conformes con el servicio brindado por los colaboradores, pues brinda seguridad, 




negativo por lo que deben trabajar en ello para mejorar y capacitar a su personal, para así crear 
una experiencia agradable en el usuario. 
Arrascue y Segura (2015) en la tesis titulada “Gestión de calidad y su influencia en la 
satisfacción del cliente en la clínica de fertilidad del norte “CLINIFER” Chiclayo-2015” para 
optar por el título profesional de Licenciado en Administración de Empresas en la Universidad 
Señor de Sipán, Chiclayo. 
Los autores concibieron como principal objetivo el establecer una propuesta para 
mejorar la atención al cliente luego de descubrir si existe o no influencia de la Gestión de 
calidad en la satisfacción del cliente. La investigación fue de diseño no experimental, de tipo 
descriptivo correlacional, con enfoque cuantitativo. Por ello, se realizó una encuesta 
conformada de 26 preguntas a 32 clientes de CLINIFER con la que se concluyó con un 
promedio y alto porcentaje de aceptación que un 97% de clientes se encontraban satisfechos y 
que además habían superado sus expectativas respecto al servicio, sin embargo presentaron 
falencias respecto a las instalaciones por lo que debieron implementar un sistema de 
conservación para la infraestructura, además establecer un formalismo de atención al cliente, 
educar y capacitar al personal , dotarlo de más herramientas para un mejor desenvolvimiento y 
brindar seguridad hospitalaria. Se determinó que efectivamente la gestión de calidad influye de 
manera considerable en la satisfacción del cliente en CLINIFER.  
Coronel (2016) en la tesis denominada “Calidad de servicio y grado de satisfacción del 
cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza; 2016” para optar por el 
título profesional de Licenciado en Administración en la Universidad Cesar Vallejo, Piura. 
Se realizó dicha investigación con la finalidad de determinar el nivel de satisfacción del 
cliente en cuanto al servicio recibido por parte de la empresa. La metodología empleada fue de 
tipo correlacional y diseño no experimental-transversal. Luego de haber aplicado la encuesta 
correspondiente para la recolección y análisis de datos, conformada por 15 preguntas dirigidas 
a un total de 356 que formaban parte de los clientes del restaurant Pizza Hut ubicado en Mega 
Plaza, Lima; esta arrojó que casi la mitad se siente satisfecho frente al servicio que le brindan 
y así también con el ambiente en el que se recibe dicho servicio, además se concluyó que 




Por lo que, como parte de las recomendaciones se elaboró como propuesta el Diseño de un 
Plan de calidad que debió servir como plataforma para formar estrategias que les permitiera 
incrementar su nivel de ventas y mejorar su competitividad en el amplio mercado de comidas 
de rápidas. 
Ñahuirima (2015) en la investigación titulada “Calidad de servicio y satisfacción del 
cliente de las pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, región 
Apurímac, 2015” para optar por el título profesional de Licenciado en Administración de 
Empresas, Universidad Nacional José María Arguedas, Trujillo. 
El objetivo principal del presente trabajo de investigación fue el de conocer la relación 
que existe las variables presentadas en el título que son la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente. La metodología es de tipo correlacional-transeccional, de enfoque cuantitativo y 
diseño no experimental. Para el desarrollo de la investigación la autora hizo uso del 
instrumento de recopilación de datos, en este caso una encuesta conformada por 28 preguntas 
dirigidas en su totalidad a 348 clientes entre varones y mujeres de diversas pollerías en 
Andahuaylas, con lo que se logró concluir y determinar mediante el coeficiente de relación de 
Spearman con un nivel de confianza del 95% que efectivamente existe una activa y 
significativa relación entre ambas variables, y que por lo tanto era necesario velar por el buen 
desarrollo de ambas para lograr el éxito. Se recomendó mejorar el trato al cliente, implementar 
nuevos espacios de recreación, valorar la confianza brindada para aumentar la satisfacción del 
cliente. 
Vela y Zavaleta (2014) en la tesis denominada “Influencia de la calidad del servicio al 
cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall, de la ciudad de Trujillo 
2014” para optar por el título profesional de Licenciados en Administración, Universidad 
Privada Antenor Orrego, Trujillo. 
La investigación es de tipo descriptiva correlacional de corte transversal. El objetivo 
principal de los autores en la presente investigación fue conocer de qué manera influía la 
calidad del servicio en el nivel de ventas de las tiendas de cadenas Claro Tottus – Mall de la 
ciudad de Trujillo. Para ello se aplicó el Modelo SERVQUAL como método de evaluación 




dirigidas a los clientes a partir de lo que se concluyó con un nivel de confianza  del 95% que 
existía relación directa en la calidad del servicio ofrecido y el incremento de ventas de las 
tiendas, por lo que se recomendó fortalecer y mejorar la evaluación respecto a la satisfacción 
del cliente, de esta manera se puede corregir las posibles falencias y contribuir así al 
incremento de las ventas. Además, reforzar la calidad en el servicio para convertirlo en una 
ventaja competitiva que lo  ayude a conservar la confianza y preferencia del cliente. 
1.3.  Teorías relacionadas al tema 
Tantalean (2018)  menciona que la administración es una ciencia social cuyo objetivo 
principal es obtener el mayor beneficio mediante el uso eficiente de los recursos de una 
organización. Es decir, lo más importante es saber ¿Qué hacer? y ¿Cómo hacerlo?, para poder 
lograr lo planteado previamente.  
 Así mismo, en términos etimológicos, se compone principalmente por el servicio y la 
subordinación. Para desarrollar a más profundidad el tema, revisaremos las disciplinas 
científicas de la Administración. 
Chiavenato (2001) define la administración como el “proceso de planear, organizar, 
dirigir y controlar el uso de los recursos organizacionales para conseguir determinados 
objetivos con eficacia y eficiencia”. (p.16) 
A continuación en la Figura 1.3.1 se presentaran las disciplinas científicas de la 
Administración para luego proceder con la conceptualización de la disciplina que enmarca el 























La investigación partirá de la Administración Comercial (observar Figura 1.3.1, cuadro A). 
Fuente: Adaptado por Piscoya Leslie, elaborado por Tantalean Tapia, Ivan 2018 “Epistemología de la 
Administración”. 
Basándonos en la figura 1.3.1 presentada anteriormente, de acuerdo con las disciplinas 
concebidas por la administración, el tema de la presente investigación pertenece a la 





CIENTIFICAS DE LA 
ADMINISTRACIÓN 
Administración Pública 








Es el conjunto de instituciones públicas 
cuya finalidad es velar por los intereses y 
bienestar de los ciudadanos. 
Se encarga de todo lo referente al 
personal  y su organización. 
Consiste en  la decisión de lo que resulta 
más conveniente económicamente para el 
logro de los objetivos y compromisos 
establecidos. 
 Es la administración de los recursos 
productivos de la organización. 
Estudia todo lo relacionado con el 
consumidor y otros temas  relacionados 






1.3.1.a  Administración comercial 
Tantalean (2018) menciona que la Administración Comercial se basa en el Marketing, es decir 
la relación comercial que existe entre cliente y empresa, cuya finalidad es básicamente el 
satisfacer las necesidades del cliente.  
La Administración Comercial o también conocida como Administración del marketing  
consiste en adueñarse del mercado ofreciendo un bien o servicio de calidad. Esto a su vez es 
considerado como una estrategia para mantener y adquirir a sus clientes. 
1.3.1.b   Administración de la calidad  
La calidad empieza por la actitud de los trabajadores, con mejor capacidad de prevenir y 
resolver problemas que afecten al cliente. Así mismo, la calidad se integra como un estilo de 
vida en las organizaciones lo que requiere reforzar funciones y aspectos como la planificación, 
producción, distribución y postventa y procesos de apoyo con el fin de logar la satisfacción del 
cliente. (Oakland, 2011, pág. 26) 
La calidad se ha fortalecido con el paso de los años gracias a las aportaciones y los 
estudios realizados por importantes y reconocidos autores como Ishikawa, Deming, Juran, 
Crosby, entre otros, quienes han logrado trascender con sus estudios, modelos, herramientas y 
teorías en el tema de la calidad. 
1.3.1.c Administración de la calidad total 
La administración de la calidad total es una filosofía que se encuentra comprometida con la 
mejora continua para responder a las necesidades y expectativas del cliente. (Robbins & 
Coulter, 2010, pág. 31) 
Es una técnica empleada por las organizaciones para avalar su resistencia frente a la 
competencia a nivel mundial. La administración de la calidad total consiste en la aplicación de 
una serie de métodos enfocados a la mejora de procesos de la organización para superar las 




Besterfield (2009) mencionan que dentro de la administración de la calidad total se 
intiman seis conceptos básicos: 
1) Administración ligada e implicada que pueda brindar apoyo organizacional. 
2) Enfoque ineludible al cliente, tanto de manera interna como externa. 
3) Compromiso efectivo y empleo de toda la fuerza de trabajo. 
4) Mejora continua de procesos. 
5) Mantener una relación con los proveedores como socios. 
6) Establecer medidas de desempeño. 
Estos pasos resultan una eficaz forma de manejar una organización. Con el principal 
objetivo de ofrecer a los clientes un producto o servicio de calidad que aumente la 
productividad y disminuya los costos. 
1.3.2 Teorías relacionadas a la variable calidad de servicio 
1.3.2.a   Trilogía de Juran 
Soret & De Obesso (2015) mencionan que Joseph Juran propuso un concepto mucho más 
amplio enfocado en el cumplimiento de las necesidades de los clientes. La trilogía de Juran es 
el conjunto de actividades mediante las cuales se logra el nivel de aptitud esperado. Estos se 
basan en:  
1. Planificación de la calidad; la cual consiste en poder desarrollar un producto o servicio 
capaz de satisfacer al cliente en su totalidad. 
2. Control de calidad; este proceso es el encargado proveer los modelos de calidad que 
serán empleados para la inspección del producto o servicio antes de llevarlo al 
mercado.  
3. Mejora de la calidad; este por lo general resulta de los errores. Es decir, el detectar y 
conocer el origen de cada error, se puede convertir en una ventaja si se aprovecha al 




Esta trilogía se emplea en las organizaciones con la finalidad de reducir o corregir errores 
que se presentan y sirve de apoyo también para evitar pérdidas de dinero ya sea por ventas o 
algún otro motivo relacionado. Se busca la excelencia a través de la planeación de la calidad. 
1.3.2.b Teoría del ciclo Deming 
Omachonu y Ross (2014) refieren a William Deming como uno de los pioneros en difundir el 
control de la calidad quien es también considerado un héroe nacional.  Y afirman que Deming 
define la calidad como el nivel de confianza y seguridad generado a partir de un costo bajo y 
acorde al mercado.  
Soret & De Obesso (2015) mencionan que para William Deming, la calidad es el grado 
de confianza que se logra en el mercado presentando un precio bajo y acorde a él. Además,  
afirma que a partir de la mejora en la calidad se pueden disminuir los costos por ende 
aumentar la productividad, generar más empleo y ampliar su participación en el mercado. 
Deming centra su enfoque y señala como el responsable del cambio de los procesos, al 
sistema, más no al trabajador. 
La teoría de Deming más conocida como el circulo de Calidad o circulo PDCA (Plan-
Do-Check-Act) consiste básicamente en 4 procesos: Planear, hacer, revisar y  mejorar o 
actuar, que se unen entre si y que necesitan siempre del anterior para pasar al siguiente, así 





















           
          Fuente: Elaboración propia. 
1.3.1.c   Teoría de la calidad de Ishikawa 
Soret & De Obesso (2015) refieren que el diagrama de causa-efecto suele ser empleado para la 
búsqueda, reconocimiento y clasificación de las causas tanto principales como secundarias 
conectándolas con el error o defecto presentado.  
El diagrama de causa efecto o también llamado la espina de pescado, fue una 
herramienta de trabajo creada por el Dr. Kaoru Ishikawa. Es empleado para llegar a conocer a 
través del problema, las posibles causas que lo originan y así poder corregirlas.  
Según dichos autores el procedimiento a seguir para la elaboración del diagrama es el 
siguiente: 
1. Definir el problema o defecto a estudiar y colocarlo en el centro de la espina de 
pescado. 
2. Identificar las causas principales del problema y ubicarlas a la derecha e izquierda del 










3. Para finalizar, se recogerán las distintas y posibles causas para evaluar si existe o no 
influencia sobre el problema detectado anteriormente para facilitar la búsqueda y toma 
de acciones respecto a él.  
Figura 1.3.2.c 







Fuente: Elaboración propia. 
1.3.2.d   Evolución de la Calidad 
Pyzdek & Keller (2015)  señalan que el mundo organizacional ha experimentado grandes 
cambios y ha evolucionado de manera considerable constantemente. 
Al inicio la calidad era asociada única y exclusivamente con el área de inspección y 
control, en donde se evaluaba si la producción cumplía con los estándares de calidad 
establecidos previamente. Lo que se buscaba era reducir el margen de error en la producción al 
mínimo nivel.  
Posteriormente, la calidad abarco todas las fases y áreas intervinientes en la vida de un 
producto o servicio, desde la creación de la idea, la producción e incluso hasta después de la 
venta y compra buscando reducir el margen de error a cero. 
Además, afirman que actualmente los productos y servicios deben ser aptos tanto para su 
uso designado así como para igualar e incluso superar las expectativas y la confianza de los 








Problema o defecto 




etapa es la conocida como “Calidad de servicio”, puesto que involucra mucho más que la 
producción.  
1.3.2.1   Variable 1: calidad de servicio 
1.3.2.2   Definición conceptual 
Hoffman & Bateson (2012) refieren que la calidad del servicio otorga una ventaja competitiva 
que puede lograr el éxito entre otras empresas que quizá ofrezcan el mismo o similar servicio 
y compitan en un área pequeña, pues al final la calidad en el servicio ofrecido resulta la única 
manera de marcar la diferencia entre una y otra. (p.319) 
Prieto (2014) menciona que la calidad de servicio se define como el proceso de 
transformación que involucra a la organización entera en torno a una serie de aspectos en 
favor de los clientes. (p.130) 
Fernández & Bajac (2012) señalan que la calidad es la evaluación realizada por el 
cliente respecto a la excelencia del diseño y la consistencia en la producción de un servicio en 
relación con sus expectativas. (p.349) 
Zeithaml, Bitner & Gremler (2009) definen la calidad del servicio como el elemento 
básico de las percepciones del cliente, pues nos dicen que este es el factor que predomina en la 
evaluación que el cliente realiza luego de adquirir o hacer uso de un servicio. (p.111) 
1.3.2.3    Dimensiones  
A. Confiabilidad   
Fernández & Bajac (2012) señalan que la confiabilidad es la habilidad de cumplir con la 
promesa en todo aspecto. Es decir, es la capacidad de no defraudar la confianza del cliente 









Robbins & Coulter (2010) aluden que son los conocimientos, habilidades y actitudes 
necesarias para realizar las tareas  y alcanzar los objetivos. 
2. Responsabilidad  
Fernández (2010) detalla la responsabilidad como el servir al cliente pronto y de manera 
eficiente, atendiendo cada una de sus necesidades.  
3. Excelencia 
Carrasco (2013) define la excelencia como el nivel de calidad obtenido cuando la 
percepción del cliente acerca del servicio, supera a las expectativas generadas al respecto. 
4. Privacidad 
Carrasco (2013) manifiesta que la privacidad se define como el aspecto que se encarga 
de la capacidad que tiene una organización para establecer que datos pueden ser o no 
compartidos con terceros. 
B. Seguridad  
Fernández & Bajac (2012) señalan que la seguridad se define como la capacidad de transmitir 
y generar confianza por parte de la empresa y sus colaboradores, al cliente, eliminando la duda 
o el riesgo. (p.354) 
Indicadores: 
1. Confianza 
Carrasco (2013) define la confianza como la prestación del servicio prometido al cliente 





2. Personal capacitado 
Carrasco (2013) menciona que el personal capacitado es aquel que cuenta con las 
herramientas y conocimientos necesarios para el desarrollo de sus actividades. 
3. Conocimientos  
Sastre (2009) define a los conocimientos como el conjunto de datos e información 
destinados a resolver un determinado problema.  
C. Empatía  
Fernández & Bajac (2012) indican que La empatía se refiere a la capacidad de comprender las 
respectivas necesidades de cada cliente. (p.355) 
Indicadores: 
1. Calidez 
Fernández (2010) menciona que la calidez es una cualidad relacionada con el afecto 
humano. 
2. Comprensión 
Fernández (2010) alude que la comprensión consiste en el enfoque de esfuerzos para 
proveer el servicio esperado por el cliente. 
3. Comunicación  
Blas (2014) define la comunicación como el proceso fundamental para mantener vivas 
las relaciones internas y externas de las organizaciones a través de la continua circulación de 
información.  
4. Amabilidad 
Fernández (2010) menciona que la amabilidad es la cualidad que debe poseer todo 




1.3.3   Teorías relacionadas a la variable satisfacción del cliente 
Hoffman & Bateson (2012) mencionan que la satisfacción del cliente resulta uno de los 
aspectos más importantes para una empresa de servicios, por ello buscan y luchan por lograr 
tener clientes totalmente satisfechos. Toda empresa de servicios debe definir y medir la 
satisfacción de los clientes, sin esperar a que estos presenten alguna queja o reclamo. 
1.3.3.1.a Importancia de la satisfacción del cliente 
Hoffman & Bateson (2012) señalan que la satisfacción es una variable que resulta un poco 
difícil de medir debido a que las percepciones, que son su principal indicador, son datos 
subjetivos. Sin embargo dicha subjetividad se refleja en la fidelidad del cliente, lo que permite 
conocer si el cliente está satisfecho o no. 
Un cliente insatisfecho se queja primero con gente de su entorno, o incluso con la 
competencia y no con la empresa misma, por lo que se debe evitar a toda costa generar 
inconformidad en el cliente pues puede repercutir no solo en él, sino con otros quizá actuales o 
potenciales clientes. Es ahí donde radica la importancia de la satisfacción del cliente, pues 
puede convertirse en una debilidad o en una gran ventaja competitiva dependiendo de su nivel. 
1.3.3.1.b  Teoría  económica de Marshall 
Para Alfred Marshall, la satisfacción del consumidor se rige mucho más por la función del 
producto o servicio que por sus atributos. 
Torres (2013) menciona que la teoría económica postulada por Marshall se basa en 
mostrar el poder y conocimiento que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades. 
Puesto que con sus decisiones de compra, buscan la satisfacción máxima de su utilidad y 
poder adquisitivo óptimo para pagar el producto o servicio que más utilidad le brinde. 
En conclusión, esta teoría consiste en la evaluación del comportamiento del consumidor 
previo a su compra relacionando el costo-beneficio, con la finalidad de lograr el nivel de 





1.3.3.1.c Teoría de la atribución causal 
Martinez-Tur et al. (2001) menciona que la teoría de la atribución causal se basa en que los 
seres humanos atribuyen siempre causas a los errores y virtudes que encuentran al momento 
de realizar un consumo, lo que influye notablemente en definir su nivel de satisfacción.  
Esta teoría concibe a las percepciones como el principal factor que tiene gran 
participación en la satisfacción del cliente luego de evaluar atribuciones tanto internas como 
externas.   
1.3.3.2   Variable 2: Satisfacción del cliente 
1.3.3.3  Definición conceptual 
De Andrés (2011) señala que la satisfacción del cliente es el juicio que emite sobre un atributo 
del servicio recibido que logra llegar a un nivel placentero en manera de recompensa. Es decir, 
la respuesta de saciedad del cliente.  
Prieto (2014) refiere que la satisfacción del cliente es el estado del cliente en el que 
siente sus necesidades, deseos y expectativas colmadas, lo que lo generara una nueva compra, 
fidelidad y ganas de recomendar.  
Carrasco (2013) define la satisfacción del cliente como la percepción que tiene el cliente 
sobre el nivel en que han cumplido sus necesidades y/o exigencias. 
1.3.3.4   Dimensiones  
A. Percepción   
Hoffman & Bateson (2012) refieren que la percepción es la forma que el cliente recoge, 







Mondragón & Trigueros (2005) mencionan que la justicia es el conjunto de valores 
sobres los cuales se debe basar una organización. 
2. Interés 
Mondragón & Trigueros (2005) señalan que los trabajadores deben trabajar en 
colaboración con los clientes velando por el bienestar de los mismos. 
3. Estructura 
Mondragón & Trigueros (2005) definen la estructura como el ambiente en el que se 
brinda el servicio al cliente. 
B. Expectativas  
Fernández & Bajac (2012) señalan que las expectativas del cliente se reflejan en el servicio 
que este espera por parte de la empresa, que nace a partir de diversos factores. (p.357) 
Indicadores: 
1. Claridad  
Carrasco (2013) menciona que la claridad es el elemento fundamental en toda 
organización para lograr una adecuada relación con el cliente. 
 
2. Apoyo 
Carrasco (2013) señala que el apoyo consiste en la ayuda que se le brinda al cliente en 
favor de su satisfacción. 
3. Tranquilidad 
Carrasco (2013) define la tranquilidad como el estado emocional que se genera en un 
cliente a raíz de un buen servicio recibido. 




Hoffman & Bateson (2012) mencionan que la capacidad de respuesta se refiere a la 
disponibilidad de información y/o soluciones que la empresa sea capaz de otorgar, lo que se 
refleja en su preparación y aptitud.  
Indicadores: 
1. Disposición 
Robbins & Coulter (2010) definen la disposición como el nivel en el que las personas 
demuestran la habilidad y deseo de realizar una tarea específica.  
2. Rapidez 
Tschocl (2007) señala que la rapidez es la capacidad de reducir el tiempo promedio 
necesario para el desarrollo de cualquier actividad relacionada a los clientes y/o personal de la 
organización.  
3. Asertividad en el tiempo 
Tschocl (2007) define la asertividad como la capacidad de transmitir emociones de forma 
clara con respeto y consideración en el tiempo, es decir de manera prolongada. 
 
1.4. Formulación del problema 
1.4.1 Problema general  
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018?  
1.4.2. Problemas específicos 
Problema específico 1 
¿Cuál es la relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos 
de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018?  




¿Cuál es la relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018?  
Problema específico 3 
¿Cuál es la relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018?  
1.5 Justificación del estudio 
1.5.1. Justificación teórica 
La presente investigación tiene como finalidad el contribuir y complementar en el 
conocimiento sobre la calidad en el servicio de atención y la satisfacción del cliente en las 
empresas.  
La investigación se justificó en  la teoría de calidad de Deming, la trilogía de Juran y la 
teoría de causa efecto de Ishikawa, ya que todas enfocan sus esfuerzos en conocer las causas 
del problema presente en una organización para luego corregirlos y así lograr un mejor 
desempeño 
1.5.2. Justificación metodológica  
Esta investigación es de método hipotético con enfoque cuantitativo para poder  contar con 
hipótesis de posibles soluciones y verificarlas con los resultados obtenidos. En este estudio se 
empleó los instrumentos adecuados, diseñados para cumplir con los requerimientos tanto en 
términos de validez como en la confiabilidad para la medición de las variables y así 
determinar si existe o no relación entre ellas. 
1.5.3. Justificación práctica 
Esta investigación se realiza por la necesidad de solucionar y/o eliminar las falencias que 
presenta la empresa Cálidda S.A.C. en el área de reclamos, ya que actualmente presenta un 
gran porcentaje de reclamos al mes por parte de los clientes en referencia al servicio de gas 
prestado en sus viviendas, sin embargo, la incomodidad crece cuando se acercan al centro de 




respuesta esperada. Por lo tanto, esta investigación contribuirá no solo con la organización 
mencionada, sino también con cualquier otra que atraviese la misma situación.  
1.6. Hipótesis 
1.6.1. Hipótesis general 
Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de reclamos 
de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.  
1.6.2. Hipótesis específicas 
Hipótesis específica 1 
Existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. 
Hipótesis específica 2 
Existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. 
Hipótesis específica 3 
Existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. 
1.7. Objetivos  
1.7.1. Objetivo general 
Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el 
área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
1.7.2. Objetivos Específicos 




Determinar la relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos 
de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. 
Objetivo específico 2 
Determinar la relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de 
la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.  
Objetivo específico 3  
Determinar la relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de 





2.1. Metodología de la investigación  
2.1.1. Método  
En la empresa Cálidda se aplicó el método hipotético deductivo, primero se realizó una 
observación exhaustiva para identificar los problemas  que esta presenta y así se elaboraron 
hipótesis para luego aceptarlas o rechazarlas. Bernal (2010) define el método hipotético 
deductivo como el procedimiento que parte de aseveraciones en calidad de hipótesis y busca 
refutar o aceptar dichas hipótesis. (p.60) 
2.1.2. Enfoque 
 El enfoque empleado es el cuantitativo como herramienta para construir el conocimiento, 
recolectaremos y analizaremos datos e información para resolver las preguntas de la 
investigación. Hernández, Fernández & Baptista (2014) señalan que “el enfoque cuantitativo 
es aquel en el cual se emplea la recolección de datos para probar hipótesis, con base en la 
medición numérica y el análisis estadístico”. (p.4) 
2.1.3. Tipo 
Esta investigación corresponde al tipo aplicada-básica que nos permite el análisis y evaluación 
de nuestras variables de estudio, lo que contribuirá al término de la investigación conocer la 
situación de la empresa Cálidda S.A.C. y aplicar lo aprendido para la solución de problemas y 
falencias presentadas. (Hernández, Fernández , & Baptista, 2014) 
2.1.4. Nivel 
El nivel de investigación es descriptivo pues se describirán los hechos y se detallarán tal como 
se presentan, además es también  correlacional para poder determinar si existe o no relación 
entre las variables de estudio. En el caso de la investigación, se determinará la relación que 





2.1.4. Diseño  
El diseño de la investigación es no experimental y de corte transversal, se usó este diseño 
puesto que no se pueden manipular las variables obtenidas de la problemática, además se 
realizó en un tiempo establecido y determinado, luego se procedió a analizar y describir su 
incidencia y  la relación existente entre ellas para poder llegar a las conclusiones y soluciones. 
2.2. Variables, operacionalización 
2.2.1.  Operacionalización 
A continuación se presenta en la Tabla 2.2.1, la operacionalización de las variables 






Matriz de Operacionalización – variable 1. 
VARIABLE  DEFINICIÓN CONCEPTUAL  
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL  





Calidad de Servicio  
Berry, Parasuraman y Zeithaml  
(2009) mencionan que la calidad se 
mide en base a ciertas dimensiones  
como: Confiabilidad, seguridad, 
empatía (…) . 
Se elaborará una encuesta 
con 11 ítems  
para medir las siguientes 
dimensiones: confiabilidad, 
seguridad y empatía.  
Confiabilidad  
  


























Matriz de Operacionalización - variable 2. 
VARIABLE  DEFINICIÓN CONCEPTUAL  
DEFINICIÓN 
OPERACIONAL  




Variable 2:  
Satisfacción del 
Cliente  
Grande (2000) señala que “La 
satisfacción de un consumidor es el 
resultado de comparar su percepción 
de los beneficios que obtiene, con las 
expectativas que tenía que recibirlos.  
Se elaborará una encuesta 
con 9 ítems  
para medir las siguientes 
dimensiones: Percepciones 
del cliente, expectativas y 





   
Expectativas 
















Asertividad en el tiempo  
Ordinal  







2.3. Población y Muestra 
2.3.1.   Población 
La población es el conjunto total de elementos que poseen algunas características similares y 
de las que se realizara la investigación. (Bernal, 2010) 
Para determinar la población se preparó un cuadro estadístico para detallar los tipos de 
clientes y la cantidad de reclamos presentados por mes según los datos recolectados mediante 







AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE 
Clientes 
Residenciales 
169 155 166 490 
Clientes 
Comerciales 
3 1 2 
6 
TOTAL 172 156 168 496 
Fuente: Elaboración propia. 
Por lo tanto, la población es de 496 clientes entre residenciales y comerciales, que han 
presentado sus reclamos entre los meses de Agosto, Septiembre y Octubre del presente año. 
2.3.2. Muestra 
La muestra es el grupo real que brindará la información requerida, a partir del cual se podrá 




La muestra se define como el subgrupo de la población que viene a ser la unidad de análisis 
para la investigación. (Hernández, Fernández , & Baptista, 2014) 
Para hallar la muestra con la que se trabajará para aplicar las encuestas, se utilizó la fórmula de 
determinación de la muestra con población conocida: 
 
𝑛 =
𝑁𝑍2 ∗ 𝑝(1 − 𝑃)
(𝑁 − 1)𝑒2 + 𝑍2 ∗ 𝑝(1 − 𝑝)
 
Dónde: 
z : Nivel de confianza o margen de confiabilidad ( 95% es decir, Z=1,96) 
𝑒2: Error de estimación (5%=0,5) 
p: Probabilidad de que el evento ocurra. (50%=0.50) 
N: Población: 496 
n: Tamaño de la muestra por estimar. 
 
Reemplazando los valores, se obtiene como muestra a 217 clientes que presentaron 
reclamos durante los últimos 3 meses. 
2.3.3. Método de muestreo probabilístico 
En este método, todos los elementos de la población tienen la misma probabilidad de ser 
elegidos para formar parte de la muestra. (Bernal, 2010) 
2.3.3.1. Muestreo aleatorio simple 
 El muestreo aleatorio simple se define como el proceso mediante el cual se estima el tamaño 
de una muestra representativa de la población cuando se tiene una o más variables de objeto 
de medición. (Bernal, 2010, pág. 164) 
2.3.4. Instrumentos de recolección  
 En la presente investigación se empleó el cuestionario como instrumento de recolección de 
datos, para ello se aplicó la escala de Likert con preguntas cerradas para adquirir conocimiento 




El cuestionario se define como un conjunto de preguntas elaboradas para obtener los 
datos necesarios con el fin de lograr los objetivos planteados en la investigación. Además, 
consiste en una serie de preguntas relacionadas a la cantidad de variables por medir. (Bernal, 
2010) 
Tabla 2.3.4.1 
Distribución numérica de ítems por variable. 
Variable Dimensión Ítems 






Satisfacción del cliente Percepción del cliente 
Expectativas 




Fuente: Elaboración propia. 
Así mismo, para el cuestionario se utilizó una escala gramatical de: Siempre, Casi 











 Escala de Correlación. 
Puntuación de Ítems en la escala de Tipo Likert 
















Fuente: Elaboración propia. 
2.3.5. Validez 
La validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la 
variable que pretende medir” (Hernández, Fernández , & Baptista, 2014) 
El instrumento de investigación ha sido sometido a juicio de los siguientes expertos que 
a continuación se muestra en la tabla 8, quienes se encargaron de revisar minuciosamente el 
contenido, lo que concluyo con calificativo de aplicable.  
Tabla 2.3.5.1 
          Validación de Expertos. 
N°  Apellidos y Nombres  Calificación del 
Instrumento  
Experto 1  Dra. María Martínez Zavala  Si cumple  
Experto 2  Dr. Rosel Cesar Alva Arce  Si cumple  
Experto 3  Mgtr. Mario Torres De La Cruz  Si cumple  






La confiabilidad de la presente investigación se estimará mediante el método de consistencia 
interna basado en el coeficiente de Alfa Cronbach.  
El coeficiente desarrollado por Cronbach, se realiza solo una vez y arroja valores que 
oscilan entre 0 y 1. Además nos dice también que no se necesita dividir a los ítems, y que 
puede realizar el cálculo completo en un solo momento. (Hernández, Fernández , & Baptista, 
2014) 
Para su desarrollo se realizó una prueba piloto a 20 usuarios insatisfechos con el servicio 
brindado por el centro de atención de la empresa Cálidda S.A.C ubicado en el distrito de Los 
Olivos, posteriormente se ingresó la información obtenida al programa SPSS versión 24.   





Resumen de procesamiento de casos  
  N  %  
Casos  Válido  20  100,0  
Excluido  0  ,0  
Total  20  100,0  
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento.  
Fuente: SPSS V-24. 








Escala de medidas para evaluar el alfa de cronbach..  
Valores Nivel 
0.00 a 0.20 Muy bajo 
0.21 a 0.40 Bajo 
0.41 a 0.60 Moderado 
0.61 a 0.80 Alto 
0.81 a 1.00 Muy alto 
    Fuente: Elaboración propia. 
Tabla 2.3.6.1.c 
Alfa de cronbach 






Fuente: SPSS V-24. 
Interpretación:  
Una vez analizada la información en el SPSS V-24 registrada en la tabla 2.3.6.2.c , con una 
muestra de 20 clientes y 20 preguntas, se obtuvo un nivel de fiabilidad de 0,914  lo que 
demuestra, comparando los valores y niveles de la tabla de evaluación del alfa de cronbach 
que el instrumento empleado para la recolección de datos de la investigación, así como los 





2.4. Métodos de análisis de datos 
En la investigación “Calidad de servicio y satisfacción del cliente en el área de reclamos de la 
empresa Calidda, Los Olivos, 2018” para la obtención de datos se empleó el método 
cuantitativo y se diseñaron formatos para recolectarlos; toda la información se procesó 
mediante el programa SPSS versión 24. (Statistical Package for the Social Sciences).  
2.5. Aspectos éticos 
El desarrollo de la presente tesis respeta todos los aspectos éticos, ya que refleja datos 
auténticos obtenidos por fuentes primarias y secundarias de confianza, por consiguiente, no 
hubo manipulación de data, asimismo se utilizó la información respetando a los autores. 
 
2.6.   Financiamiento  
La inversión total ha sido al 100% del autor de la presente investigación, en este caso son los 
gastos de provisiones, movilidad, y refrigerio que el investigador ha requerido durante el 





3.1. Estadística descriptiva – tablas de frecuencia 
En este punto se muestran los resultados obtenidos de la encuesta sobre la calidad de servicio  
y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos,2018. 
Tabla 3.1.1 
Estadística de los niveles de eficacia.  
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Eficacia 
5 35 69 63 45 217 
2.3% 16.1% 31.8% 29% 20.7% 100% 



















Niveles de eficacia en la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 3.1.1: El 20.7% de los clientes encuestados, 
determinaron el nivel de eficacia en la empresa siempre es 
óptimo. Mientras que un 29% determino que la empresa 
Cálidda cumple siempre con la respuesta a su reclamo en el 
tiempo prometido. Y con un mayor porcentaje de 31.8% 
afirman que esto ocurre solo a veces. Por otro lado, el 16.1% 
y el 2.3% aseveran que casi nunca y nunca respectivamente. 
Análisis 
El 31.8% de los clientes encuestados, 
determinaron el nivel de eficacia en la 
empresa a veces es óptimo. Robbins & 
Coulter (2010) aluden que la eficacia 
son los conocimientos, habilidades y 
actitudes necesarias para realizar las 
tareas  y alcanzar los objetivos. Si 
Cálidda brinda un servicio eficaz,  
respondiendo a los reclamos de los 
clientes en el tiempo prometido, ellos 
desarrollarán un mayor nivel de 
satisfacción.  satisfacción y así el 31,8% de los clientes que consider ron que el nivel de eficacia no era el 






Estadística de los niveles de responsabilidad. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Responsabilidad 
4 23 121 47 22 217 
1.8% 10.6% 55.8% 21.7% 10.1% 100% 
















Niveles de responsabilidad en la 
empresa Cálidda, Los Olivos,2018.
Figura 3.1.2: El 10,1% de los clientes encuestados, 
determinaron que el nivel de responsabilidad en la empresa 
siempre es óptimo. Mientras que un 21,7% determinó que 
la empresa Cálidda casi siempre enmienda sus errores a la 
brevedad posible. Y con un mayor porcentaje de 55,8% 
afirman que esto ocurre sólo a veces. Por otro lado, el 
10,6% y el 1,8% aseveran que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
El 55.8% de los clientes encuestados, 
determinaron que el nivel de 
responsabilidad a veces es óptimo. 
Fernández (2010) detalla la 
responsabilidad como el servir al 
cliente pronto y de manera eficiente, 
atendiendo cada una de sus 
necesidades. Si Cálidda actúa con 
responsabilidad y enmienda sus 
errores a la brevedad posible, los 
clientes desarrollarán un mayor nivel 
de satisfacción que resultará 
favorable para la empresa. beneficioso para la organización puesto que el 55.8% de clientes que dete minaron que el 
nivel de responsabilidad en la empresa era optimo a veces,  podrá llegar a un 100% 





Estadística de los niveles de excelencia. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Excelencia 
7 17 45 121 27 217 
3.2% 7.8% 20.7% 55.8% 12.4% 100% 












 El 55.8% de los clientes encuestados, 
determinaron que el nivel de excelencia 
en la empresa casi siempre es óptimo. 
Carrasco (2013) define la excelencia 
como el nivel de calidad obtenido 
cuando la percepción del cliente acerca 
del servicio, supera a las expectativas 
generadas al respecto. Si Cálidda ofrece 
excelencia en su servicio, es decir, si 
brinda un servicio de calidad desde el 
primer momento, esto aportará de 
manera positiva en los clientes. 












Niveles de excelencia en la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 3.1.3: El 12.4% de los clientes encuestados, 
determinaron el nivel de excelencia en la empresa siempre 
es óptimo. Mientras que un 55.8% afirma que Cálidda cas 
siempre ofrece un buen servicio desde la primera vez lo 
que demuestra un nivel favorable. Y con un porcentaje de 
20.7% los clientes afirman que esto ocurre solo a veces. 
Por otro lado, el 7.8% y el 3.2% aseveran que casi nunca y 
nunca respectivamente. 
Así el 55.8% de clientes que determinó que la empresa demuestra excelencia en su servicio





Estadística de los niveles de privacidad de la información. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Privacidad 
6 28 28 112 43 217 
2.8% 12.9% 12.9% 51.6% 19.8% 100% 












Niveles de privacidad de la informacion en la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 3.1.4: El 19,8% de los clientes encuestados, 
determinaron que el nivel de privacidad de la información 
en la empresa siempre es óptimo. Mientras que un 55.8% 
afirma que Cálidda cas siempre respeta y cumple con  la 
confidencialidad de la información brindada. Y un 12,9% 
de clientes afirmaron  que esto ocurre a veces y casi nunca 
respectivamente. Por otro lado, el 2,8% aseveran nunca. 
Análisis 
 El 51,6% de los clientes encuestados, 
determinaron que el nivel de privacidad 
de la información en la empresa casi 
siempre es óptimo. Carrasco (2013) 
manifiesta que la privacidad se define 
como el aspecto que se encarga de la 
capacidad que tiene una organización 
para establecer que datos pueden ser o 
no compartidos con terceros. Si Cálidda 
mantiene y respeta la confidencialidad 
de la información personal brindada por 
el cliente, generara un mayor nivel de  los clientes, esto hará que el 51,6% de encuestados que afirmo que casi siempre se respeta la 





Estadística de los niveles de confianza. 
ÍTEMS CN AV CS S TOTAL 
Confianza 
17 120 43 37 217 
7.8% 55.3% 19.8% 17.1% 100% 














Niveles de confianza en la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.5: El 17,1% de los clientes encuestados, 
determinaron que el nivel de confianza que inspira la 
empresa siempre es óptimo. Mientras que un 19,8% 
afirma que el personal de Cálidda casi siempre le inspira 
confianza durante su atención. Y un 55,3% de clientes 
afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado un 7,8% 
afirma que casi nunca. 
Análisis 
 El 55,3% de los clientes 
encuestados, determinaron que el nivel 
de confianza que inspira el personal de 
la empresa Cálidda a veces óptimo. 
Carrasco (2013) define la confianza 
como la prestación del servicio 
prometido al cliente de manera precisa 
y en el tiempo establecido. Si Cálidda 
logra generar y transmitir confianza al 
cliente, esto afectara de manera positiva 
en la organización. Por lo tanto, es 
importante trabajar en mejorar la 
confianza confianza que se transmite en durante el servicio en la tención para que así el 55,3% de 





Estadística de los niveles de personal capacitado. 
ÍTEMS CN AV CS S TOTAL 
Personal 
capacitado 
99 23 57 38 217 
45.6% 10.6% 26.3% 17.5% 100% 













Niveles de personal capacitado en la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.6: El 17,5% de los clientes encuestados, 
determinaron que el personal de la empresa siempre es 
óptimo. Mientras que un 19,8% afirma que el personal de 
Cálidda casi siempre se muestra apto para recepcionar y 
entender sus dudad y reclamos. Además, un 55,3% de 
clientes afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado 
un 7,8% afirma que casi nunca. 
Análisis 
 El 45,6% de los clientes encuestados, 
determinaron que el personal casi nunca 
se muestra realmente capacitado para 
recepcionar su queja o reclamo. 
Carrasco (2013) menciona que el 
personal capacitado es aquel que cuenta 
con las herramientas y conocimientos 
necesarios para el desarrollo de sus 
actividades. Cálidda debe capacitar al 
personal que labora con ellos, para que 
estén aptos a recepcionar y entender de 
manera adecuada los posibles reclamos 
que presenten los clientes. Así, el 
45,6% 45,6% de clientes encuestados que determinaron que casi nunca cuentan con personal 
capacitado, podrá convertirse un 100% que afirme que siempre es atendido por personal apto 





Estadística de los niveles de conocimientos. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Conocimientos 
11 14 41 40 111 217 
5.1% 6.5% 18.9% 18.4% 51.2% 100% 













Niveles de conocimientos en la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.7: El 51,5% de los clientes encuestados, 
determinaron que los conocimientos del personal resultan  
suficientes para resolver sus dudas siempre. Mientras que 
un 18,4% afirma que el personal de Cálidda casi siempre 
muestra los conocimientos suficientes. Y un 18,9% de 
clientes afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado 
un 6,5% y 5,1% afirma que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
 El 51,2% de los clientes encuestados, 
determinaron que los conocimientos del 
personal resultan suficientes para 
resolver sus dudas siempre. Sastre 
(2009) manifiesta que los 
conocimientos se definen como el 
conjunto de datos e información 
destinados a resolver un determinado 
problema. Cálidda debe buscar que el 
personal cuente con los conocimientos 
necesarios para atender a los clientes de 
manera oportuna así obtendrán mejores 
resultados. De esta manera, el 51,2% de 




Tabla 3.1.8  
Estadística de los niveles de calidez. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Calidez 
8 14 34 115 46 217 
3.7% 6.5% 15.7% 53% 21.2% 100% 















Niveles de calidez en la empresa Cálidda, Los 
Olivos, 2018.
Figura 4.1.8: El 21,2% de los clientes encuestados, 
determinaron que la empresa les brinda atención en 
horarios flexibles y convenientes, siempre. Mientras que 
un 53% afirma que casi siempre. Y un 55,3% de clientes 
afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado un 6,5% 
y un 3,7%  afirma que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
 El 53% de los clientes 
encuestados, determinaron que la 
empresa brinda atención en horarios 
flexibles y convenientes, casi siempre. 
Fernández (2010) menciona que la 
calidez es una cualidad relacionada con 
el afecto humano. Si Cálidda  organiza 
mejores horarios para brindar el 
servicio de atención a sus clientes, ellos 
desarrollaran un mayor nivel de 
satisfacción. De esta manera el 53% 





Tabla 3.1.9  
Estadística de los niveles de comprensión.  
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Comprensión 
3 98 45 39 32 217 
1.4% 45.2% 20.7% 18% 14.7% 100% 














Niveles de comprensión en la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.9: El 14,7% de los clientes encuestados, 
determinaron que la empresa comprende las necesidades 
específicas planteadas en sus reclamos, siempre. Mientras 
que un 53% afirma que casi siempre. Y un 55,3% de 
clientes afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado 
un 6,5% y un 3,7% afirman que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
 El 45,2% de los clientes 
encuestados, determinaron que la 
empresa casi nunca comprende las 
necesidades específicas planteadas en 
sus reclamos. Fernández (2010) alude 
que la comprensión consiste en el 
enfoque de esfuerzos para proveer el 
servicio esperado por el cliente. Cálidda 
debe comprender las necesidades de sus 
clientes para poder lograr un mayor 
grado de satisfacción en ellos y así 
evitar mayores molestias de las que ya 






Estadística de los niveles de comunicación. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Comunicación 
5 10 143 19 40 217 
2.3% 4.6% 65.9% 8.8% 18.4% 100% 















Niveles de comunicación en la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.10: El 18,4% de los clientes encuestados, 
determinaron que reciben atención personalizada por parte 
del personal, siempre. Mientras que un 8,8% afirma que 
casi siempre. Y un mayor porcentaje equivalente al 55,3% 
de clientes afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro 
lado un 4,6% y un 2,3% afirman que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
 El 65,9% de los clientes encuestados, 
afirmaron que reciben una atención 
personalizada por parte del personal, a 
veces. Blas (2014) define la 
comunicación como el proceso 
fundamental para mantener vivas las 
relaciones internas y externas de las 
organizaciones a través de la continua 
circulación de información. Cálidda 
debe reconocer la importancia de 
mantener una buena comunicación con 
sus clientes para lograr mejores 
resultados resultados. Así el 65,9% de clientes encuestados, se convertirá en un 100% que asegure que 





Estadística de los niveles de amabilidad. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Amabilidad 
4 11 130 28 44 217 
1.8% 5.1% 59.9% 12.9% 20.3% 100% 

















Niveles de amabilidad en la empresa Cálidda, 
Los Olivos, 2018. Análisis 
El 59,9% de los clientes encuestados, 
afirmaron que el personal muestra 
amabilidad al ofrecerle la atención y 
solución requerida, a veces. Fernández 
(2010) menciona que la amabilidad es 
la cualidad que debe poseer todo 
colaborador para brindar el servicio de 
atención al cliente. Cálidda debe 
reconocer la importancia de mostrar 
amabilidad mientras se brinda el 
servicio para generar efectos positivos 
en los clientes. De esa manera, el 
59,9% 59,9% de los clientes encuestados se convertirán en un 100% que afirme que siempre 
muestran amabilidad en el servicio de atención ofrecido por la empresa. 
Figura 4.1.11: El 20,3% de los clientes encuestados, 
determinaron que el personal muestra amabilidad al 
ofrecerle la atención y solución requerida, siempre. 
Mientras que un 12,9% afirma que casi siempre. Y un 
mayor porcentaje equivalente al 59,9% de clientes 
afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado un 5,1% 





Tabla 3.1.12  
Estadística de los niveles de interés. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Interés 
4 11 139 21 42 217 
1.8% 5.1% 64.1% 9.7% 19.4% 100% 

















Niveles de interés en la empresa Cálidda, Los 
Olivos, 2018.
Figura 4.1.12: El 19,4% de los clientes encuestados, 
determinaron que el personal de la empresa Cálidda, 
muestra real interés en solucionar un problema cuando lo 
presenta, siempre. Mientras que un 9,7% afirma que casi 
siempre. Y un mayor porcentaje equivalente al 64,1% de 
clientes afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado 
un 5,1% y un 1,8% afirman que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
 El 64,1% de los clientes 
encuestados, afirmaron que el personal 
a veces real interés por solucionar un 
problema cuando se lo presentan. 
Mondragón & Trigueros (2005) señalan 
que los trabajadores deben trabajar en 
colaboración con los clientes velando 
por el bienestar de los mismos. Cálidda 
debe reconocer la importancia de 
mostrar un interés sincero en favor del 
bienestar y satisfacción de los clientes. 
De esa manera, el 64,1% de los 
encuesta encuestados que consideran que muestran interés por la solución de sus problemas se 





Tabla 3.1.13  
Estadística de los niveles de justicia. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Justicia 
4 6 35 25 147 217 
3.1.8% 2.8% 16.1% 11.5% 67.7% 100% 

















Niveles de justicia en la empresa Cálidda, 
Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.13: El porcentaje más alto representado por un 
67,7% de los clientes encuestados, determinaron que el 
Cálidda realiza de manera justa la evaluación y solución a 
su problema, siempre. Mientras que un 11,5% afirma que 
casi siempre. Y un 16,1% de clientes afirmaron que  sólo a 
veces . Por otro lado un 5,1% y un 1,8% afirman que casi 
nunca y nunca respectivamente. 
Análisis 
 El 67,7% de los clientes 
encuestados, afirmaron que Cálidda 
realiza de manera justa la evaluación y 
solución a su problema, siempre 
Mondragón & Trigueros (2005) 
mencionan que la justicia es el conjunto 
de valores sobres los cuales se debe 
basar una organización. Cálidda debe 
reconocer la importancia de revisar y 
evaluar con justicia cada problema que 
presenten sus clientes pues esto afectara 
de manera positiva en los resultados. 
Asi Así el 67,7% de clientes que aseguraron que reconocen justicia por parte de la empresa se 







Estadística de los niveles de estrucura. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Estructura 
3 8 15 18 173 217 
1.4% 3.7% 6.9% 8.3% 79.7% 100% 











Niveles de estructura en la empresa Cálidda, 
Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.14: El 79,7% de los clientes encuestados, 
determinaron que las instalaciones de Cálidda son aptas y 
suficientes para brindarles la atención esperada siempre. 
Mientras que un 8,3% afirma que casi siempre. Y un 
menor porcentaje equivalente al 6,9% de clientes 
afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado un 3,7% 
y un 1,4% afirmaron que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
 El 79,9% de los clientes 
encuestados, afirmaron que las 
instalaciones de Cálidda son aptas y 
suficientes para brindarles la atención 
esperada siempre.  Mondragón & 
Trigueros (2005) definen la estructura 
como el ambiente en el que se brinda el 
servicio al cliente. Cálidda debe 
reconocer la importancia de mantener 
una adecuada estructura con cómodas 
instalaciones que sean aptas para la 
atención del cliente pues esto afectará 
de de manera positiva en las percepciones del cliente. De esta manera el 79,9% que afirmó que la 







Estadística de los niveles de claridad en la información. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Claridad 
4 2 17 171 23 217 
1.8% 0.9% 7.8% 78.8% 10.6% 100% 















Niveles de claridad de la información en la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.15: El 10,6% de los clientes encuestados, 
determinaron que la información que reciben siempre es 
totalmente clara, veraz y precisa. Mientras que un 78,8% 
afirma que casi siempre. Y un menor porcentaje 
equivalente al 7,8% de clientes afirmaron  que esto ocurre 
a veces. Por otro lado apenas un 0,9% y un 1,8% 
afirmaron que casi nunca y nunca respectivamente. 
Análisis 
 El 78,8% de los clientes encuestados, 
afirmaron que la información que 
reciben casi siempre es totalmente 
clara, veraz y precisa Carrasco (2013) 
menciona que la claridad es el elemento 
fundamental en toda organización para 
lograr una adecuada relación con el 
cliente. Cálidda debe reconocer la 
importancia de brindar en todo 
momento información que sea 
totalmente real con la mayor claridad 
posible para poder llenar las 
expectativas del cliente. De esa manera, 
El 78,8% de encuestados que determinaron que la información que reciben por parte de la 







Tabla 3.1.16  
Estadística en los niveles de apoyo. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Apoyo 
1 17 160 22 17 217 
0.5% 7.8% 73.7% 10.1% 7.8% 100% 












Niveles de apoyo en la empresa Cálidda, Los 
Olivos, 2018.
Figura 4.1.16: El 7,8% de los clientes encuestados, 
determinaron que cuando desean presentar su queja o 
reclamo, Cálidda siempre cuenta con mecanismos 
especiales para su atención.  Mientras que un 10,1% 
afirma que casi siempre. Y un  mayor porcentaje 
equivalente al 73,7% de clientes afirmaron  que esto 
ocurre a veces. Por otro lado apenas un 7,8% y un 0,5% 
afirmaron que casi nunca y nunca respectivamente. 
Análisis 
 El 73,7% de los clientes encuestados 
afirmaron que cuando desean presentar 
su queja o reclamo, Cálidda a veces 
cuenta con mecanismos especiales para 
su atención. Carrasco (2013) señala que 
el apoyo consiste en la ayuda que se le 
brinda al cliente en favor de su 
satisfacción. Cálidda debe reconocer la 
importancia de manejar mecanismos 
especiales que agilicen y faciliten la 
atención de los clientes para lograr un 
mayor nivel de satisfacción. Así el 
73,7%  
73,7% de clientes afirmaron  que afirmaron que perciben apoyo para la solución de sus 








Estadística de los niveles de tranquilidad. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Tranquilidad 
2 9 34 148 24 217 
0.9% 4.1% 15.7% 68.2% 11.1% 100% 















Niveles de tranquilidad de los clientes en la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.
Análisis 
El 68,2% de los clientes encuestados 
afirmaron que casi siempre se retiran 
tranquilos y conformes luego de su 
atención. Carrasco (2013) define la 
tranquilidad como el estado emocional 
que se genera en un cliente a raíz de un 
buen servicio recibido. Cálidda debe 
reconocer la importancia de generar 
tranquilidad en el cliente para que se 
retire satisfecho luego de su atención 
habiendo superado sus expectativas. De 
esa manera, el 68,2% de encuestados 
que determinaron que se retiran 




Figura 4.1.17: El 11,1% de los clientes encuestados, 
determinaron que se retiran tranquilos y conformes 
luego de su atención..  Mientras que con un mayor 
porcentaje equivalente al 68,2% afirma que casi 
siempre. Y un  15,7% de clientes afirmaron  que esto 
ocurre a veces. Por otro lado apenas un 4,1% y un 





Tabla 3.1.18  
Estadística de los niveles de rapidez en el servicio. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Rapidez 
3 22 18 12 162 217 
1.4% 10.1% 8.3% 5.5% 74.7% 100% 











Niveles de rapidez en el servicio , en la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.18: El 74,7% de los clientes encuestados, 
determinaron que siempre les brindan el tiempo 
suficiente para que pueda expresar y resolver sus 
dudas.  Mientras que con un 5,5% afirma que casi 
siempre. Y con un 8,3% los clientes afirmaron  que 
esto ocurre a veces. Por otro lado apenas un 10,1% y 
un 1,4% afirmaron que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
 El 74,7% de los clientes encuestados 
afirmaron que siempre les brindan el 
tiempo suficiente para que pueda 
expresar y resolver sus dudas Tschocl 
(2007) señala que la rapidez es la 
capacidad de reducir el tiempo 
promedio necesario para el desarrollo 
de cualquier actividad relacionada a los 
clientes y/o personal de la organización. 
Cálidda debe reconocer la importancia 
de brindar el tiempo que sea necesario a 
la atención del cliente para demostrar 
que su capacidad de respuesta es la 
optima  más óptima. De esa manera, el 74,7% de encuestados que determinaron que siempre perciben 







Tabla 3.1.19  
Estadística de los niveles de disposición del personal. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Disposición 
6 8 154 32 17 217 
2.8% 3.7% 71% 14.7% 17.8% 100% 























Niveles de disposición del personal en la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. 
Figura 4.1.19: El 7,8% de los clientes encuestados, 
determinaron que el personal siempre está dispuesto a 
buscar y brindarle una solución a su problema. Mientras 
que con un 14,7% afirman que casi siempre muestran 
disposición. Y con un 71% los clientes afirmaron  que esto 
ocurre a veces. Por otro lado apenas un 3,7% y un 2,8% 
afirmaron que casi nunca y nunca respectivamente. 
Análisis 
El 71% de los clientes encuestados 
afirmaron que el personal a veces está 
dispuesto a buscar y brindarle una 
solución a su problema. Robbins & 
Coulter (2010) definen la disposición 
como el nivel en el que las personas 
demuestran la habilidad y deseo de 
realizar una tarea específica.  Cálidda 
debe reconocer la importancia de 
mostrar siempre disposición por 
encontrarle una solución al problema 
del cliente así resaltará una gran 
capacidad  capacidad de repuesta. De esa manera el 71% de encuestados que determinaron que perciben 









Estadística de los niveles de asertividad en el tiempo. 
ÍTEMS N CN AV CS S TOTAL 
Asertividad 
5 9 155 35 13 217 
2.3% 4.1% 71.4% 16.1% 6% 100% 













Niveles de asertividad en el tiempo en la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.
Figura 4.1.20: El 6% de los clientes encuestados, 
determinaron que siempre obtienen una respuesta y solución 
a su reclamo. Mientras que con un 16,1% afirman que casi 
siempre muestran asertividad en el tiempo. Y con un 71,4% 
los clientes afirmaron  que esto ocurre a veces. Por otro lado 
apenas un 4,1% y un 2,3% afirmaron que casi nunca y nunca 
respectivamente. 
Análisis 
El 71,4% de los clientes encuestados 
afirmaron que a veces obtienen una 
respuesta y solución a su reclamo 
Tschocl (2007) define la asertividad 
como la capacidad de transmitir 
emociones de forma clara con respeto y 
consideración en el tiempo, es decir de 
manera prolongada. Cálidda debe 
reconocer la importancia de demostrar 
asertividad en el tiempo, respondiendo 
a los reclamos positivamente, así 
denotan también una gran capacidad de 
respuesta. De esa manera, el 71,4% de 
los los encuestados que determinaron que la empresa muestra asertividad en el tiempo, se podrá 









4.1.1. Estadística descriptiva - agrupada  
A continuación se presenta los resultados recibidos de la aplicación de la encuesta agrupada 
sobre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018. 
Tabla 4.1.1.1 
Estadística agrupada – confiabilidad. 
Confiabilidad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi Nunca 3 1,4 1,4 1,4 
A Veces 61 28,1 28,1 29,5 
Casi Siempre 142 65,4 65,4 94,9 
Siempre 11 5,1 5,1 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V-24 
Interpretación: En la tabla 4.1.1.1, sobre la dimensión Confiabilidad. Respecto a los 
resultados obtenidos del instrumento, se determinó que el 5.1% de los clientes afirma que la 
empresa siempre cumple con los niveles de confiabilidad. Mientras que un 65.4% refiere que 
casi siempre. Por otro lado un 28.1%  indico que a veces y un 1.4% que nunca. 
Tabla 4.1.1.2  
Estadística agrupada – seguridad.  
Seguridad 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi Nunca 4 1,8 1,8 1,8 
A Veces 121 55,8 55,8 57,6 
Casi Siempre 83 38,2 38,2 95,9 
Siempre 9 4,1 4,1 100,0 
Total 217 100,0 100,0  





Interpretación: En la tabla 4.1.1.2, sobre la dimensión Seguridad. Respecto a los resultados 
obtenidos del instrumento, se determinó que el 4.1% de los clientes afirma que la empresa 
siempre cumple con los niveles de seguridad esperados. Mientras que un 38.2% refiere que 
casi siempre. Por otro lado un 55.8%  indico que a veces y un 1.8% que nunca. 
Tabla 4.1.1.3 
Estadística agrupada – empatía.  
Empatía 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi Nunca 11 5,1 5,1 5,1 
A Veces 116 53,5 53,5 58,5 
Casi Siempre 69 31,8 31,8 90,3 
Siempre 21 9,7 9,7 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V-24 
Interpretación: En la tabla 4.1.1.3, sobre la dimensión Empatía. Respecto a los resultados 
obtenidos del instrumento, se determinó que el 9.7% de los clientes afirma que la empresa 
siempre muestra empatía. Mientras que un 31.8% refiere que casi siempre. Por otro lado un 
53.5%  indico que a veces y un 5.1% que nunca. 
Tabla 4.1.1.4 
Estadística agrupada – percepción del cliente. 
Percepción_del_cliente 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi Nunca 4 1,8 1,8 1,8 
A Veces 21 9,7 9,7 11,5 
Casi Siempre 180 82,9 82,9 94,5 
Siempre 12 5,5 5,5 100,0 
Total 217 100,0 100,0  




Interpretación: En la tabla 4.1.1.4, sobre la dimensión Percepción del cliente. Respecto a los 
resultados obtenidos del instrumento, se determinó que el 5.5% de los clientes afirma que 
siempre se llevan una buena percepción. Mientras que un 31.8% refiere que casi siempre. Por 
otro lado un 53.5%  indico que a veces y un 5.1% que nunca. 
Tabla 4.1.1.5 
Estadística agrupada – expectativas. 
Expectativas 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi Nunca 7 3,2 3,2 3,2 
A Veces 38 17,5 17,5 20,7 
Casi Siempre 158 72,8 72,8 93,5 
Siempre 14 6,5 6,5 100,0 
Total 217 100,0 100,0  
Fuente: SPSS V-24 
Interpretación: En la tabla 4.1.1.5, sobre la dimensión Expectativas. Respecto a los 
resultados obtenidos del instrumento, se determinó que el 6.5% de los clientes afirma que la 
empresa  siempre cumple con sus expectativas. Mientras que un 72.8% refiere que casi 
siempre. Por otro lado un 17.5%  indico que a veces y un 3.2% que nunca. 
Tabla 4.1.1.6 
Estadistica agrupada – capacidad de respuesta. 
Capacidad_de_respuesta 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Casi Nunca 11 5,1 5,1 5,1 
A Veces 34 15,7 15,7 20,7 
Casi Siempre 165 76,0 76,0 96,8 
Siempre 7 3,2 3,2 100,0 
Total 217 100,0 100,0  




Interpretación: En la tabla 4.1.1.6, sobre la dimensión Capacidad de Respuesta. Respecto a 
los resultados obtenidos del instrumento, se determinó que el 3.2% de los clientes afirma que 
la empresa  siempre muestra capacidad de respuesta a sus reclamos. Mientras que un 76% 
refiere que casi siempre. Por otro lado un 15.7%  indico que a veces y un 5.1% que nunca. 
4.2. Estadística Inferencial 
4.2.1. Prueba de Normalidad 
Formulación de hipótesis de normalidad 
H0: La distribución de la muestra es normal. 
H1: La distribución de la muestra no es normal. 
Regla de decisión 
Significancia α = 0,05 
Nivel de aceptación = 95% 
Z = 1,96 
Si la Sig. P < Sig. α entonces se rechaza H0. 
Si la Sig. P > Sig. α entonces se acepta H0. 
Tabla 4.2.1.1 
Prueba de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
Calidad de Servicio ,378 217 ,000 
Satisfacción del cliente ,517 217 ,000 
Fuente: SPSS V-24 
Interpretación: En la tabla 4.2.1.1 se puede observar que con una muestra de 217 personas 
para ambas variables, de acuerdo con la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov se 
obtuvo un nivel de significancia de 0.000.  
4.2.2. Prueba de Correlación 
La escala de Rho de Spearman es una medida de asociación lineal utiliza rangos, números de 








a. Regla de decisión 
Significancia α = 0,05 
Nivel de aceptación = 95% 
Z = 1,96 
Si la Sig. P < Sig. α entonces se rechaza H0. 
Si la Sig. P > Sig. α entonces se acepta H0. 
 
Tabla 4.2.2.1 
Escala de correlación. 
Valor Significado 
-0.91 a -1 
-0.76  a -0.90 
-0.51 a -0.75 
-0.26 a -0.50 
-0.11 a -0.25 
-0.00 a -0.10 
0 
0.26 a 0.10 
0.51 a 0.25 
0.26 a 0.50 
0.51 a 0.75 
0.76 a 0.90 
0.91 a 1 
Correlación negativa perfecta 
Correlación negativa muy fuerte 
Correlación negativa fuerte 
Correlación negativa moderada 
Correlación negativa débil 
Correlación negativa muy débil 
Correlación nula 
Correlación positiva muy débil 
Correlación positiva débil 
Correlación positiva moderada 
Correlación positiva fuerte 
Correlación positiva muy fuerte 
Correlación positiva perfecta 









HG: Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
H0: No existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
H1: Si existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de 












Rho de Spearman Calidad de Servicio Coeficiente de correlación 1,000 ,518** 
Sig. (bilateral) . ,003 
N 217 217 
Satisfacción del cliente Coeficiente de correlación ,518** 1,000 
Sig. (bilateral) ,003 . 
N 217 217 
Fuente: SPSS V-24 
 
Interpretación: 
Según los datos observados en la tabla 4.2.2.2 de correlación, sobre la Hipótesis General, 
podemos notar que la variable Calidad de Servicio y la variable Satisfacción del cliente 
tienen un nivel de significancia de 0.003, por lo cual se observa en la regla de decisión que si 
la significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 




puede deducir que es una correlación positiva fuerte. Esto quiere decir que, si existe relación 
entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.   
 
Hipótesis Especifica 1 
 
HE1: Existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos 
de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
H0: No existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
H1: Si existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
 
Tabla 4.2.2.3 





Rho de Spearman Confiabilidad Coeficiente   de correlación 1,000 ,489** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 217 217 
Satisfacción del cliente Coeficiente de correlación ,489** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 217 217 
Fuente: SPSS V-24. 
Interpretación: Según los datos observados en la tabla 4.2.2.3 de correlación, sobre la 




Satisfacción del cliente  tienen un nivel de significancia de 0.000, por lo cual se observa en la 
regla de decisión que si la significancia es menor a 0.05, se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alternativa, por lo tanto se puede observar que el nivel de correlación 
siendo este 0,489, se puede deducir que es una correlación positiva moderada. Esto quiere 
decir que si existe relación entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. 
 
Hipótesis Especifica 2 
HE2: Existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de 
la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
H0: No existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos 
de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
H1: Si existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de 




















Tabla 4.2.2.4  





Rho de Spearman Satisfacción del cliente Coeficiente de correlación 1,000 -,070 
Sig. (bilateral) . ,308 
N 217 217 
Seguridad Coeficiente de correlación -,070 1,000 
Sig. (bilateral) ,308 . 
N 217 217 
Fuente: SPSS V-24. 
Interpretación: Según los datos observados en la tabla 4.2.2.4 de correlación, sobre la 
Hipótesis Especifica 2, podemos notar que la variable Satisfacción del cliente y la dimensión 
Seguridad  tienen un nivel de significancia de 0.308, por lo cual se observa en la regla de 
decisión que si la significancia es mayor a 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la 
hipótesis alternativa, por lo tanto se puede observar que el nivel de correlación siendo este -
0,70, se puede deducir que la correlación negativa fuerte. Esto quiere decir que no existe 
relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.   
Hipótesis Especifica 3 
HE2: Existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
H0: No existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de 




H1: Si existe relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de 
la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
 
Tabla 4.2.2.5 












Satisfacción del cliente Coeficiente de correlación 1,000 ,016 
Sig. (bilateral) . ,813 
N 217 217 
Empatía Coeficiente de correlación ,016 1,000 
Sig. (bilateral) ,813 . 
N 217 217 
Fuente: SPSS V-24. 
Interpretación: Según los datos observados en la tabla 4.2.2.5 de correlación,  sobre la 
Hipótesis Especifica 3, podemos notar que la variable Satisfacción del cliente y la dimensión 
Empatía tienen un nivel de significancia de 0.813, por lo cual se observa en la regla de 
decisión que si la significancia es mayor a 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la 
hipótesis alternativa. Y con un nivel de correlación de 0,16 Esto quiere decir que no existe 
relación entre la empatía y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 





En la presente investigación de acuerdo con los resultados obtenidos a partir de la muestra de 
217 clientes, se obtuvo: 
El objetivo general de la investigación fue determinar la relación que existe entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, 
Los Olivos, 2018.  De acuerdo con los resultados obtenidos con un coeficiente de correlación 
de 0,518 mostrado en la tabla 4.2.2.2, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alternativa, de lo que se puede deducir que existe una correlación positiva fuerte entre las 
variables Calidad de servicio y Satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018. 
Dichos resultados son coherentes con la teoría de la calidad que según Oakland (2011) 
empieza por la actitud de los trabajadores, con mejor capacidad de prevenir y resolver 
problemas que afecten al cliente. Pues se relaciona directamente con su satisfacción. 
La similitud que tiene la teoría del ciclo de Deming, que según Soret & De Obesso 
(2015) mencionan que consiste básicamente en 4 procesos: Planear, hacer, revisar y  mejorar o 
actuar, que se unen entre si y que necesitan siempre del anterior para pasar al siguiente, así 
hasta volver a empezar, es decir se relacionan entre sí.  
Además, existe coherencia con la investigación realizada por Abad y Pincay (2014) 
“Análisis de calidad del servicio al cliente interno y externo para propuesta de modelo de 
Gestión de calidad de una empresa de seguros de Guayaquil” en la que se concluyó  que la 
organización  tenía una debilidad por parte del servicio ofrecido por sus colaboradores, lo que 
se reflejaba en la poca satisfacción de sus clientes , en vista de dicha debilidad la autora 
decidió implementar un programa de calidad de servicio con el fin de capacitar correctamente 
al personal que labora en la empresa y otorgarle las herramientas necesarias para un mejor 
desenvolvimiento que se verá reflejado en la satisfacción de sus clientes. 
El Objetivo Especifico N° 1 específico de la presente investigación fue determinar la 




Cálidda, Los Olivos, 2018. En base a los resultados obtenidos por el SPSS V-24 se puede 
observar un nivel de correlación siendo este 0,489 por lo que se puede deducir que es una 
correlación positiva moderada. Esto quiere decir que si existe relación entre la dimensión 
confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los 
Olivos, 2018. 
Dichos resultados son coherentes con la teoría de la trilogía de Juran que según Soret & 
De Obesso (2015) mencionan que Joseph Juran propuso un concepto mucho más amplio 
enfocado en el cumplimiento de las necesidades de los clientes. En ese sentido, la trilogía de 
Juran es el conjunto de actividades mediante las cuales se logra el nivel de aptitud esperado. 
Es decir, se busca la excelencia a través de la planeación de la calidad. 
El Objetivo Especifico N° 2 fue determinar la relación entre la dimensión seguridad y la 
satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. A 
partir de los resultados obtenidos por el SPSS V-24 se puede observar que el nivel de 
correlación siendo este -0,70, por lo que se dedujo que la correlación negativa fuerte. Esto 
quiere decir que no existe relación entre la seguridad y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.   
Así mismo, los resultados mantienen coherencia con la teoría de la evolución de la 
calidad planteada por Pyzdek & Keller (2015)   actualmente los productos y servicios deben 
ser aptos tanto para su uso designado así como para igualar e incluso superar las expectativas 
y la confianza de los clientes. El objetivo principal es satisfacer al cliente de principio a fin. 
Por lo tanto, esta nueva etapa es la conocida como “Calidad de servicio”, puesto que involucra 
mucho más que la producción. 
De esta manera, la investigación es coherente con García (2013) en la tesis doctoral 
titulada “Efectos de la calidad de servicio y de la satisfacción del cliente sobre la fidelidad a 
los servicios oficiales de postventa de automoción españoles” obtuvo que no existía relación 
entre sus dimensiones con la variable 2 puesto que existían otros factores más relevantes e 




El Objetivo Especifico N° 3 fue determinar la relación entre la empatía y la satisfacción 
del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018. A partir de los 
resultados obtenidos por el SPSS V-24 se puede observar que  según la regla de decisión que 
si la significancia es mayor a 0.05, se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis 
alternativa. Esto quiere decir que no existe relación entre la empatía y la satisfacción del 
cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 2018.  
 
Los resultados son afines con lo mencionado por Hoffman & Bateson (2012), ya que 
refieren que la calidad del servicio otorga una ventaja competitiva que puede lograr el éxito 
entre otras empresas que quizá ofrezcan el mismo o similar servicio y compitan en un área 
pequeña, pues al final la calidad en el servicio ofrecido resulta la única manera de marcar la 




















Observando los resultados de la presente investigación, los objetivos planteados y la prueba de 
normalidad obtenida de la hipótesis, se llegó a las siguientes conclusiones: 
a) Se demostró que si existe si existe una correlación fuerte (R=0,518, P=0.003) entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.   
b) Se determinó que si existe una correlación positiva moderada (R=0,489, P=0.000) 
entre la confiabilidad y la satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa 
Cálidda, Los Olivos, 2018.   
c) Se determinó que no existe relación (R=0.308, P=-0,70) entre la seguridad y la 
satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 
2018.   
d) Se determinó que no existe relación (R=0.813, P=0,16) entre la empatía y la 
satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 






Luego de observar y analizar los resultados se elaboraron recomendaciones basadas en los 
objetivos de la investigación con el fin de contribuir a la mejora en el servicio ofrecido por la 
empresa Cálidda S.A.C, Los Olivos, 2018.  
a) Mejorar y supervisar con mayor frecuencia la calidad en el servicio ofrecido, no solo 
en la distribución del gas, sino también en la post venta para así lograr una mayor 
satisfacción por parte del cliente. 
b) Controlar su sistema de atención al usuario para mejorar y reforzar la confianza hacia 
la empresa. Esto a través de nuevos mecanismos que les permitan cumplir con lo 
prometido y resolver los problemas a tiempo. Así como capacitar al personal para que 
pueda adoptar una adecuada forma de comunicación, que contribuya con la 
satisfacción del cliente. 
c) Controlar los niveles de seguridad en el manejo de información del cliente, para 
demostrar  y reafirmar el compromiso que mantiene la empresa con su bienestar y 
satisfacción.  
d) Respetar los horarios de atención establecidos, agilizar el proceso de recepción y 
respuesta a las consultas o reclamos, así como brindar información clara y precisa al 
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ANEXO A: CARTA DE SOLICITUD DE PERMISO 
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ANEXO B: INSTRUMENTO DE MEDICIÓN 
LA CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN EL 
ÁREA DE RECLAMOS DE LA EMPRESA CÁLIDDA, LOS OLIVOS, 2018  
 
OBJETIVO: Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en el área de reclamos de la empresa Cálidda, Los Olivos, 
2018. 
 Se solicita su amable colaboración a fin de contestar lo más honestamente posible.  
INSTRUCCIONES:  
En escala del 1 al 5, por favor marque con “X” el número que mejor represente el grado 
en el que está de acuerdo con las siguientes afirmaciones.  
Siempre  5  
Casi siempre  4  
A veces  3  
Casi Nunca  2  
Nunca  1  
  
N°  Afirmaciones  1  2  3  4  5  
1  Cálidda cumple con la respuesta a su reclamo en el tiempo prometido.            
2  Cálidda enmienda sus errores a la brevedad posible.            
3  Recibió un buen servicio desde la primera atención.            
4  
Cálidda respeta y cumple con la confidencialidad de la información 
personal brindada.  
          
5  El personal le transmite confianza durante su atención.            
6  
El personal se muestra realmente capacitado para recepcionar su queja o 
reclamo.  
          
7  
Los conocimientos del personal resultan suficientes para resolver sus 
dudas.  
          
8  Cálidda le brinda atención en horarios flexibles y convenientes.            
9  Comprenden las necesidades específicas planteadas en sus reclamos.            
78  
  
10  Recibe usted atención personalizada por parte del personal.            
11  
El personal muestra amabilidad al ofrecerle la atención y solución 
requerida.  
          
12  Cuando presenta un problema, muestran real interés en solucionarlo.            
13  Realizan de manera justa la evaluación y resolución a su problema.            
14  
Las instalaciones de Cálidda son aptas y suficientes para brindarle la 
atención esperada.  
          
15  La información que recibe es totalmente clara, veraz y precisa.            
16  
Cuando desea presentar su queja o reclamo, Cálidda cuenta con 
mecanismos especiales para su atención.  
          
17  Se retira tranquilo y conforme luego de su atención.            
18  
Le brindan el tiempo suficiente para que pueda expresar y resolver sus 
dudas.  
          
19  
El personal está siempre dispuesto a buscar y brindarle una solución a su 
problema.  
          





ANEXO C: MATRIZ DE CONSISTENCIA 
Matriz de Consistencia. 
Problemas de investigación  Objetivos de investigación  Hipótesis de investigación  Variables de 
estudio  
Dimensiones  Método  
General:¿Cuál es la relación entre 
la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa  
Cálidda, Los Olivos – 2018?  
General: Demostrar la relación que 
existe entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa  
Cálidda, Los Olivos – 2018.   
General: Existe relación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del 
cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los  
Olivos – 2018.  
Variable 
1:  
















, Los Olivos, 
2018. Seguridad  
Específicos: ¿Cuál es la relación 
entre la confiabilidad y la 
satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los 
Olivos – 2018?  
Específicos: Determinar la relación entre 
la confiabilidad y la satisfacción del 
cliente en el área de reclamos de la 
empresa Cálidda, Los Olivos – 2018.  
Existe relación entre la confiabilidad y 
la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los  

















de 20 ítems 
 
Empatía  
     
¿Cuál es la relación entre la 
seguridad y la satisfacción del 
cliente en el área de reclamos de 
la empresa Cálidda, Los Olivos 
– 2018?  
Determinar la relación entre la seguridad 
y la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los 
Olivos – 2018.  
Existe relación entre la seguridad y la 
satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los  







¿Cuál es la relación entre la 
empatía y la satisfacción del 
cliente en el área de reclamos de 
la empresa Cálidda, Los Olivos 
– 2018?  
Determinar la relación entre la empatía y 
la satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los 
Olivos – 2018.  
  
Existe relación entre la empatía y la 
satisfacción del cliente en el área de 
reclamos de la empresa Cálidda, Los 





ANEXO D: MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INTRUMENTO. 
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 ANEXO J: CENTRO DE ATENCIÓN AL CLIENTE DE LA EMPRESA CALIDDA 
S.A.C – LOS OLIVOS 






